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RESUMEN 
Actualmente  los  hábitos  de  consumo  en  la sociedad  han 
cambiado constantemente a través de la publicidad, cada 
año salen al mercado miles de productos que se exhiben, 
consumen,  generan  deseos  y  necesidades  para  el 
consumidor,  proyectando  mensajes  a  un  determinado 
grupo social, con el propósito de incitarlos a la compra de 
un producto o un servicio. En este artículo se analizará la 
influencia que posee la publicidad de productos Light; si es 
persuasiva o no en su consumo.  
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INTRODUCCION 
El  principal  objetivo  de  este  artículo  es 
identificar  de  qué  manera  influye  la 
publicidad en la toma de decisión de compra 
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en los productos light, si es persuasiva o no en 
el consumidor.  
 
El  modelo  perfecto  de  “estar  en  forma”  ha 
producido  una  importante  expansión  en  la 
sociedad.    La  creciente  demanda  de  ciertos 
productos  de  esta  nueva  cultura 
particularmente  denominada  como  light  o 
ligera, atendidas por las empresas dedicadas 
a la mercadotecnia y la publicidad,  enfocadas 
principalmente  a  remarcar  su  interés  por  la 
salud  y  la  importancia  que  representan  los 
productos  “sanos”  para  los  millones  de 
consumidores en el mundo.  
 
Si  analizamos  nuestras  actividades,  la 
publicidad nos acompaña las 24 horas, este 
fenómeno es como el oxígeno ambiental que 
envuelve nuestra existencia organizada por el 
consumismo,  al  salir  de  nuestras  casas 
observamos  el  color  de  los  negocios,  los 
anuncios,  carteles,  vallas,  escaparates  o 
servicios.  
 
En la literatura sobre la influencia que tiene 
la publicidad en la decisión de compra de los 
productos light en el consumidor, se pueden 
identificar diversos factores de la publicidad 
que  influyen  en  la  decisión  de  compra  por 
ejemplo:  la  moda,  la  influencia  de  otras 
personas,    los  estilos  de  vida,  el  cambio  de 
alimentación del consumidor, la influencia de 
terceras  personas,  la  publicidad,  aspectos  
psicológicos,  aspectos  sociales,  aspectos 
económicos por el aspecto físico (estética). 
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De  acuerdo  con  el    Grupo  PROTEGELES 
(2009),  ellos  afirman  que  los  medios  de 
comunicación    han  dado  una  magnitud 
impresionante  dentro  de  un  mundo  de 
individuos  que  tiene  el  deseo  de  sólo 
adelgazar. Se comprobó que en la televisión 
llegan  a  prolongarse  hasta  15  minutos  los 
comerciales, lo cual ha llevado a las personas 
a  sentirse  influenciadas  y  manipuladas  por 
mensajes  persuasivos  haciendo  que 
consuman estos productos. 
 
Por otro lado, la publicidad de productos light 
no  se  considera  persuasiva  en  el  uso  de 
ciertos productos  pero sí refuerza el interés 
por consumirlos. De acuerdo a los resultados 
de su investigación Palacio (2009)  comprobó  
que el 80 % de las mujeres  consumen estos 
productos  para  llevar  una  alimentación 
balanceada  y  para  mantener  una  figura 
esbelta, creyendo que alcanzarán la felicidad 
como  muestra  la  publicidad  y  los  medios  a 
través de historietas; con sólo consumirlos se 
llegará  a  perder  peso,  habrá  cambios  de 
humor,  realizará  mejor  sus  actividades 
levantando  su  autoestima,  por  lo  que  se  ha 
dividido el mercado para este tipo exclusivo 
de público. 
 
Aunque  los  autores  como  el  Grupo 
PROTEGELES  (2009),  Palacio  (2009),  
Durán  (2001),  Ulloa  (2009),  entre  otros, 
refieren  que  la  publicidad  incide  sobre  el 
interés  por  cambiar  el  estilo  de  vida  del 
consumidor,  haciéndolos  mantener  una 
figura  esbelta  porque  pueden  ser  aceptadas 
en  la  sociedad,  ya  que  está  en  constante 
cambio,  haciendo  que  los  estilos  de  vida  ya 
predeterminados por la sociedad cambien en 
base  a  sus  intereses,  creando  cánones  de 
belleza entre las adolescentes, llevándolas al 
consumo de los productos, causándoles daños 
en  la  salud.  Las  revistas  de  moda,  la 
televisión,  Internet  y  otros    medios  de 
comunicación publican periódicamente dietas 
alimentarias  que  prometen  una  rápida 
pérdida de peso sin apenas esfuerzo o lanzan 
productos  “light”  nuevos  al  mercado    que 
harán  el  milagro,  pero  sólo  buscan  el 
beneficio económico de las empresas. 
 
La  importancia  de  esta  investigación  radica 
principalmente en determinar de qué manera 
influye la publicidad en la toma de decisión 
de compra del consumidor en los productos 
light,  estableciendo  los  factores  que  se 
involucran  en  este  proceso,  observando  la 
percepción que tiene el consumidor sobre el 
producto, para ello se formulan las siguientes 
interrogantes:  ¿Por  qué  compra  ese 
producto?  ¿Qué  beneficios  piensa  el 
consumidor  que  le  puede  brindar?  ¿Cuáles 
aspectos  influyen  en  la  compra?  ¿Por  qué 




Una vez identificadas las variables implicadas 
en el fenómeno observado como son en este 
caso:  toma  de  decisiones,  la  publicidad  y 
comportamiento  del  consumidor,  se  hace 
necesario  un  análisis  y  discusión  sobre  las 
teorías y estudios relacionados que permitan 
entender las variables en su realidad teórica y 263 
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empírica,  por  lo  que  a  continuación  se 
señalan los siguientes argumentos: 
 
Sobre  la  mercadotecnia,  existen  algunas 
definiciones  al  respecto,  por  ejemplo  Kotler 
(1985)  señala  que  es  un  proceso  social  y 
administrativo  mediante  el  cual  los 
individuos  obtienen  lo  que  necesitan  y 
desean,  a  través  de  generar,  ofrecer  e 
intercambiar  productos  de  valor  con  sus 
semejantes.   
 
Por  su  parte,  el  comportamiento  del 
consumidor, lo han definido como “… aquella 
actividad  interna  o  externa  del  individuo  o 
grupo  de  individuos  dirigida  a  la 
satisfacción de sus necesidades mediante la 
adquisición de bienes o servicios.”.  (Arellano, 
2002). 
 
Existen  otras  teorías  relacionadas  con  el 
comportamiento  del  consumidor,  como  el 
modelo  psicológico  de  Abraham  Maslow,  el 
cual  señala  las  necesidades  humanas.  Esta 
teoría  busca  explicar  por  qué  ciertas 
necesidades  impulsan  al  ser  humano  en  un 
momento determinado. En ésta teoría quedó 
establecida  la  jerarquía  piramidal  de  las 
necesidades  humanas,  siendo  éstas: 
necesidades  fisiológicas  ---éstas  disminuyen 
su interés motivador a medida que se logran 
obtener---, se continúa con las necesidades de 
seguridad y protección y así hasta completar 
la  escalera  piramidal,  siguiendo  con  las 
necesidades  de  estimación,  las  necesidades 
sociales  y  las  necesidades  de  realización 
personal.  Es  importante  recalcar,  que 
debemos  considerar  que  todos  tratamos  de 
satisfacer las necesidades de  la supervivencia 
y  de crecimiento. 
 
Con  respecto  a  la  publicidad,  debemos 
entenderla  como  la  forma  pagada  de 
presentación  y  promoción  no  personal  de 
ideas, bienes o servicios por un patrocinador 
identificado (Thompson, 2005).  
 
Con  respecto  al  comportamiento  del 
consumidor,  es  importante  saber  de  qué 
manera  actúa  el  cliente,  y  sobre  todo 
identificar cuáles factores son determinantes, 
entendiéndose  esta  variable:  como  el 
resultado  de  un  conjunto  de  factores 
externos,  que  actúan  sobre  las  propias 
características  personales,  a  las  que  se  han 
denominado factores.  
 
Sobre los factores, se tienen los siguientes:  
  Factores  externos:  Son  las  llamadas 
influencias  sociales  y  los  podemos 
agrupar  en:  cultura,  clase  social, 
grupos de pertenencia o referencia y 
familia. 
  Factores  internos:  Son  las 
características  propias,  definen  lo 
que  piensa,  desea  y  decide  como 
consumidor. 
-Características  personales:  edad,  sexo, 
situación  familiar,  educación,  ocupación, 
ingresos. 
-Características  psicológicas:  percepción, 
conocimiento  o  aprendizaje,  motivación, 
actitud, personalidad y estilo de vida. 
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Por  su  parte  la  publicidad  tiene  mucho  que 
ver en el consumo de los productos, ya que su 
función  es  persuadir  a  la  compra  del 
producto. Cada año salen miles de productos 
que  buscan  resolver  las  necesidades  del 
consumidor. Cada vez ocupan más espacio en 
las estanterías de comercios y mercados. Las 
diferentes  versiones  de  los  productos 
llamados „light‟ no han dejado de proliferar, 
tanto que incluso se ha llegado  hablar de un 
„boom‟ de este tipo de alimentos, respaldado 
normalmente  por  grandes  campañas  de 
publicidad que, muchas veces, no hacen sino 
crear  una  enorme  confusión  entre  los 
consumidores,  solo  por  mencionar  algunas: 
campañas  publicitarias  tales  como:  cereales 
Special K, La mayonesa light cero en grasas, 
el  pan  bajo  en  grasa,  Coca  Cola  light  y 
Sabritas, son las más conocidas y consumidas 
por la sociedad. 
 
Toledo  (2009),  refiere  que  el  88%  de  las 
mujeres  jóvenes  manifiestan  que  existe 
mucha  presión  de  parte  de  los  medios  para 
"verse perfectas “y que el  42% sostienen que 
"su  vida  sería  más  fácil  si  fueran  más 
atractivas. “ Así mismo 91% afirmaron estar 
en  desacuerdo  con  las  imágenes  trasmitidas 
por los medios masivos de comunicación de 
las llamadas "mujeres perfectas" y expresaron 
el deseo de verse en las revistas de modelos. 
 
En  México,  la  mayoría  de  las  mujeres  son 
consumidoras  de  Productos  Light,  son 
quienes  más  influenciadas  están  por  el 
posible  sobrepeso  que  pudieran  tener,  esto 
hace  que  se  vuelvan  consumidoras 
potenciales  de  dichos  productos.  En  México 
los consumen porque hay muchos problemas 
de obesidad, lo cual ha sido una constante en 
el plano nacional tener esta enfermedad.   
 
Los productos ligeros o light surgieron hace 
varios años inicialmente como auxiliares para 
el  tratamiento  de  pacientes  con 
padecimientos  como  diabetes  y  obesidad, 
pero  con  el  tiempo  se  convirtieron  en  una 
forma de vida. 
 
Factores que influyen en el proceso de 
compra 
 
Los  factores  que  influyen  en  el  proceso  de 
compra  del  consumidor  y  que  desde  luego, 
tienen el propósito de captar la atención del 
consumidor, son los siguientes:  
 
  Factores sociales. Rigen en el pensar, 
creer  y  actuar,  las  decisiones 
individuales,  por  fuerzas  sociales    o 
de  terceras personas que nos rodean.  
  Factores Psicológicos. El aprendizaje 
es  el  cambio  de  comportamiento 
resultante  de  la  observación  y  la 
experiencia.  
  Factor  situacional.  Las  categorías  se 
relacionan  con  el  cuándo,  dónde  y 
cómo  comprar  así  como  por  las 
circunstancias en que se hace.  
 
De acuerdo con Durán (2001), PROTEGELES 
(2009), Palacio (2009) y Ulloa (2009), entre 
otros, afirman que la publicidad incide sobre 
el  interés  por  cambiar  el  estilo  de  vida  del 265 
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consumidor,  ya  que  esto  los  hace  mantener 
una  figura  esbelta,  lo  que  además  les 
permitiría ser aceptadas en la sociedad dados 
los constantes cambios.  
 
De  igual  forma  los  estilos  de  vida  ya 
predeterminados por la sociedad, hacen que 
cambien  en  base  a  sus  intereses,  creando 
cánones  de  belleza  entre  las  adolescentes, 
llevándolas al consumo de los productos, en 
muchas  ocasiones  extremo,  causándoles 
daños en la salud.  
 
La publicidad actual se caracteriza por hacer 
contacto  con  la  parte  emocional  del 
consumidor, buscando una identificación con 
el comprador mediante diversas sensaciones 
psicológicas para atraerlos inventando en más 
de alguna ocasión necesidades, a veces para 
ayudarles  o  crearles  una  necesidad  para 
poder    generar  un  beneficio  al  consumidor 
potencial. 
 
Finalmente se refiere un estudio de Sánchez 
(2008), quién llevó a cabo una investigación 
sobre el proceso amnésico dentro del ámbito 
publicitario  televisivo.  El  propósito  fue 
analizar  los  recursos  utilizados  por  la 
publicidad  televisiva  que  afectan  al  proceso 
de memoria. Para ello se utilizó una muestra 
de treinta anuncios publicitarios divididos en 
tres  categorías.  Se  buscó  delimitar  la 






H1:  La  publicidad  de  productos  light  es 
persuasiva en el uso de ciertos productos light 
y sí refuerza el interés que tienen las féminas 
por consumirlos. 
 
Hipótesis  Nula:  La  publicidad  de  productos 
light no se considera persuasiva en el uso de 
ciertos productos light pero tampoco refuerza 
el  interés  que  tienen  las  féminas  por 
consumirlos. 
 
DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Se  toma  como  referente  los  estudios 
empíricos    de    Bernard  (2010),  Toro  y 
Vilardel, Duran (2001) y Sánchez (2008), con 
la finalidad de dar respuesta a la pregunta de 
investigación.  El estudio no es experimental  
ya que las variables independientes no serán 
manipuladas  y  por  tal  motivo  no  habrá 
modificación  en  las  variables  dependientes. 
Por su temporalidad este será transversal ya 
que la obtención de la información de campo 
se realiza en un solo momento del estudio.  
 
La  población  de  estudio  son  mujeres  en 
edades de 18 a 35 años consumidoras de clase 
media y de nivel socio económico ABC+ de la 
zona comercial ubicada en la zona conurbada, 
Veracruz, Boca del Río,  que están expuestas a 
los mensajes de la publicidad. Tamaño de la 
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ANÁLISIS  Y  DISCUSIÓN  DE  LOS 
RESULTADOS 
 
Los  principales  hallazgos  se  describen  a 
continuación.  En la gráfica 1 se  muestra  el 
resultado de la pregunta 1: ¿Consumes algún 
producto light?   Observamos que un 40%  de 
las  consumidoras  de  estos  productos  si  los 
compran, un 50% de ellas no los consumen y 
un  9%  a  veces  los  adquieren,  por  lo  que  se 
puede pensar que en su mayoría  las mujeres 
no  consumen  estos  productos  en  su  vida 
cotidiana. 
 
Gráfica 1.- Consumen productos light 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la gráfica 2 se muestra el resultado de la 
pregunta  2  que  señala:  ¿Qué  sientes  al 
observar los videos?  Después de mostrarles 
los  videos,  se  obtuvieron  variadas  
respuestas, ya que variaba la percepción que 
tenían de estos. Un 40 % opinaron que solo 
muestran    estereotipos  de  mujeres  con  un 
estilo de vida que sugiere que si se consumen 
esos productos llagarán a  ser como la mujer 
del  video.  El  22%  opina  que  los  videos 
muestran  que  debemos  cuidar  la  salud  y 
nuestra  imagen.  El  13.60%  opinó  que  le 
daban  ganas  de  consumirlos  y  un  4.5%  que 
son productos que no tienen sabor y otras que 
no sienten nada. 
 
Gráfica 2.- Sentimiento que provocan los 
comerciales. 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
 
La  gráfica  3,  muestra  el  resultado  de  la 
pregunta: ¿Crees que la publicidad de estos 
productos light te persuaden a su consumo?  
Un  45%  opinaron  que  la  publicidad  de  los 
productos  light  no  les  persuade  en  su 
consumo ya que son conscientes,  analíticas y 
críticas,  concluyendo  que  es  sólo  publicidad 
dañina.  
 
Un  36%  piensa  que  sí  persuaden  por  los 
siguientes  motivos:  que  sí  se  les  antojan 
porque ayudan a bajar de peso y a cuidar la 
imagen.  Y  un  18%  cree  que  les  persuade 
porque  les  ayuda  a  sentirse  bien  y  las 
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Gráfica 3.-  ¿Crees qué la publicidad de estos 
productos light te persuaden a su consumo? 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Sobre  la  pregunta:  ¿Consumirías  algún 
producto light después de observarlo en la tv 
u otro medio de comunicación?,  la gráfica 4 
muestra que él  54% de las encuestadas opinó 
que la publicidad de estos productos light no 
provoca  una  reacción  por  consumirlos,  es 
mejor  hacer  ejercicio  ya  que  la  publicidad 
recrea  estilos  de  vida  que  son  mentiras.  El 
31%  de  las  mujeres  opinan  que  sí  los 
consumirían después de su exposición ya que 
te  hacen  sentir  bien,  además  de  que  te 
cambian los hábitos de alimentación, ya que 
son más saludables. 
 
Gráfica 4.   ¿Consumirías algún producto light 








Fuente: elaboración propia 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En  la  pregunta  5  que  señala:  ¿Cuáles  son 
algunos  productos  light  que  conoces?,  en  el 
siguiente  cuadro  se  describen  los  productos 
light más conocidos por el consumidor 
 





Special K, Coca light, 
Chiclets, Be light, 




En  relación  a  la  pregunta  sobre:  ¿la 
publicidad  ha  modificado  tu 
comportamiento en la decisión de compra?, 
la gráfica 5  muestra los siguientes resultados, 
el  45%  de  las  encuestadas  señala  que  la 
publicidad  de  los  productos  light  no  les 
cambian su decisión de compra ya que sólo 
adquieren  lo  que  necesitan,  algunas  decían 
que solo sugieren nuevos productos.   
 
Al 36% de quienes opinaron sí les modifica el 
comportamiento en la decisión de compra, ya 
que comentaban que a pesar que no sean light 
los productos sí les  generaba un cambio.  El 
18%  opina  que  en  ocasiones  depende  de  la 
marca y producto. 
 
Gráfica 5. Modificación del comportamiento 
en la compra. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Finalmente podemos observar en la gráfica 6 
los resultados de la pregunta: ¿Crees que es 
verídico lo que se exponen en los spots de tv? 
el 12% de las mujeres encuestadas  no creen 
que  sea  verídico  lo  que  se  expone  en  la 
televisión, un 18% opina que sí es verdad. 
 
Gráfica 6. Es verídico lo que expone la tv. 
 




De  acuerdo  a  los  resultados  obtenidos, 
cualitativamente  no  tenemos  elementos 
suficientes para rechazar la hipótesis nula es 
decir, no se demostró que la publicidad de los 
productos  light  les  persuade  en  la  toma  de 
decisión  de  compra  de  estos  productos.    Ya 
que  el  54%    de  las  mujeres  encuestadas 
opinaron que la publicidad nos las persuada 
en su decisión de compra. 
 
El usuario está consciente que la publicidad 
es  un  medio  que  ha  invadido  nuestro 
alrededor, ya que donde miremos existe algo 
sobre  algún  producto.  Por  lo  tanto  esta 
muestra  de  mujeres  opina  que  estos 
productos light están acaparando el mercado, 
pero  no  sólo  con  verlos  una  vez  en  la 
televisión  o  en  otro  medio  de  comunicación 
provocará  una  persuasión  o  impulso  de 
consumirlos, es un proceso  largo para que el 
consumidor se convenza que estos productos 
son la mejor opción.  
 
Un dato curioso es que éstas  mujeres a pesar 
de que saben que actualmente el estilo de vida 
que se está llevando es sano, un 54% sí han 
leído las etiquetas de estos productos pero un 
50% no los consumen. 
 
Existen muchas campañas que hablan sobre 
cómo cuidar la salud, de cómo hacer ejercicio, 
etc.  Los  spots  sobre  estos  productos  que  se 
exhiben en la televisión,  un 54%  opinan que 
sólo  se  dedican  a  vender,  ya  que  prometen 
bajar  de  peso  algunos  son  dañinos  y 
manipulan al espectador. Un 18% opinan que  
contienen menos calorías (bajo en grasas) que 
las ayudará a mantener una imagen saludable 
y si fueran falsos estos productos, la gente no 
los consumiría. 
 
Finalmente  se  sugiere  continuar  explorando 
más  estas  variables  y  sobre  todo  ampliar  la  
muestra para obtener más evidencia empírica 
al respecto. 
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